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Abstrak

Penelitian ini mengkaji representasi gender dalam iklan global dengan fokus pada perbandingan
antara norma budaya dan praktik media di berbagai negara. lklan merupakan media komunikasi
massa yang memiliki pengaruh signifikan dalam membentuk dan merefleksikan norma-norma sosial,
termasuk persepsi terhadap gender. Penelitian ini berangkat dari hipotesis bahwa meskipun terdapat
upaya global untuk mencapai kesetaraan gender, representasi gender dalam iklan masih sangat
dipengaruhi oleh konteks budaya lokal yang seringkali memperkuat stereotip gender. Tujuan utama
penelitian ini adalah untuk mengidentifikasi dan menganalisis bagaimana gender direpresentasikan
dalam iklan di berbagai negara, serta bagaimana norma budaya setempat mempengaruhi
representasi tersebut. Dengan menggunakan pendekatan studi perbandingan, penelitian ini
menganalisis iklan dari beberapa negara dengan latar belakang budaya yang berbeda, termasuk
negara-negara Barat dan Timur. Metode penelitian yang digunakan meliputi analisis isi kualitatif
dan kuantitatif terhadap sejumlah iklan yang dipilih secara acak dari media cetak dan digital. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa meskipun terdapat beberapa kesamaan dalam representasi gender,
seperti kecenderungan untuk menampilkan perempuan dalam peran domestik dan laki-laki dalam
peran profesional, terdapat variasi yang signifikan dalam cara gender direpresentasikan yang terkait
erat dengan norma budaya setempat. Di negara-negara dengan norma budaya patriarkal yang kuat,
stereotip gender dalam iklan lebih menonjol dibandingkan dengan negara-negara yang lebih egaliter.
Kesimpulan dari penelitian ini menekankan pentingnya mempertimbangkan konteks budaya dalam
menganalisis representasi gender dalam iklan. Temuan ini juga memberikan implikasi praktis bagi
pengiklan dan pembuat kebijakan untuk lebih memperhatikan sensitivitas budaya dan berupaya untuk
mengurangi stereotip gender dalam iklan. Dengan demikian, penelitian ini berkontribusi pada
diskursus yang lebih luas mengenai kesetaraan gender dalam media massa di era globalisasi.

Kata Kunci: Gender, Iklan Global, Norma Budaya, Analisis Konten.

PENDAHULUAN

Dalam era globalisasi, iklan menjadi salah satu bentuk komunikasi massa yang paling
dominan dalam membentuk dan merefleksikan norma-norma sosial dan budaya. Melalui
iklan, pesan-pesan yang mengandung nilai, sikap, dan keyakinan disebarluaskan kepada
masyarakat luas, baik di tingkat lokal maupun global (Mercy et al., n.d.).. Dalam konteks ini,
representasi gender dalam iklan menjadi isu yang sangat relevan untuk dikaji, mengingat
peran pentingnya dalam membentuk persepsi publik terhadap peran gender dalam
masyarakat. Iklan tidak hanya merefleksikan budaya yang ada, tetapi juga memiliki kekuatan
untuk mempengaruhi dan mengarahkan perkembangan norma-norma gender di berbagai
belahan dunia (Permana et al., 2019). Seiring dengan perkembangan teknologi komunikasi
dan meningkatnya konektivitas global, iklan kini tidak lagi terbatas pada satu wilayah
geografis atau satu budaya tertentu. Iklan-iklan global sering kali dirancang untuk
menjangkau audiens yang beragam di berbagai negara, dengan beragam latar belakang
budaya (Andersen et al.,, n.d.). Hal ini menimbulkan tantangan tersendiri dalam hal
representasi gender, karena norma-norma dan persepsi tentang gender dapat sangat bervariasi
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antara satu budaya dengan budaya lainnya. Misalnya, apa yang dianggap sebagai representasi
gender yang pantas di satu negara mungkin dianggap tidak sesuai di negara lain, yang pada
akhirnya dapat mempengaruhi efektivitas iklan tersebut (Mitrin et al., 2023). Fenomena ini
semakin menarik untuk dikaji karena adanya kecenderungan homogenisasi budaya dalam
iklan global (Riedl et al., 2023). Perusahaan multinasional sering kali menggunakan strategi
komunikasi yang seragam di berbagai negara untuk efisiensi dan konsistensi merek. Namun,
strategi ini dapat menyebabkan terjadinya penyederhanaan atau bahkan distorsi dalam
representasi gender, di mana nuansa budaya lokal diabaikan demi mencapai daya tarik global
(Larisu et al., n.d.). Di sisi lain, terdapat pula fenomena di mana iklan mencoba untuk
menyesuaikan diri dengan norma-norma budaya lokal untuk meningkatkan relevansi dan
penerimaan di pasar tertentu. (Mercy et al., n.d.).

Namun, terlepas dari upaya tersebut, representasi gender dalam iklan global masih
seringkali mengundang kritik. Banyak iklan yang dianggap memperkuat stereotip gender
tradisional, di mana perempuan sering kali digambarkan dalam peran domestik atau sebagai
objek seksual, sementara laki-laki sering kali digambarkan dalam peran yang lebih dominan
atau berhubungan dengan kekuasaan (Anjani et al., 2023). Kritik ini tidak hanya datang dari
aktivis gender dan akademisi, tetapi juga dari masyarakat luas yang semakin sadar akan
pentingnya representasi yang adil dan setara dalam media (KOMUNIKASI
POLITIK_CETAK, n.d.). Rumusan masalah yang diangkat dalam penelitian ini adalah
bagaimana norma-norma budaya dan praktik media mempengaruhi representasi gender dalam
iklan global. Penelitian ini akan mengkaji apakah iklan-iklan global cenderung memperkuat
atau justru menantang stereotip gender yang ada di berbagai budaya. Selain itu, penelitian ini
juga akan mengkaji bagaimana perbedaan budaya mempengaruhi cara gender
direpresentasikan dalam iklan, serta dampaknya terhadap persepsi publik terhadap peran
gender di masyarakat. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk memberikan
pemahaman yang lebih mendalam tentang dinamika representasi gender dalam iklan global,
dengan fokus pada perbandingan antara norma budaya yang berbeda dan praktik media yang
digunakan di berbagai negara. Dengan demikian, penelitian ini tidak hanya akan memberikan
kontribusi pada literatur akademis tentang komunikasi dan gender, tetapi juga memberikan
wawasan praktis bagi para praktisi media dan pemasaran dalam merancang iklan yang lebih
sensitif terhadap isu-isu gender di berbagai konteks budaya (Abdullah et al., n.d.) (Studi et
al., n.d.).

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode analisis isi untuk
mengkaji representasi gender dalam iklan global. Analisis isi dipilih karena memungkinkan
peneliti untuk secara sistematis mengevaluasi dan menafsirkan simbol-simbol yang muncul
dalam iklan, serta mengidentifikasi pola-pola tertentu dalam representasi gender (Snyder,
2019). Iklan yang dianalisis akan dipilih dari berbagai platform media, termasuk televisi,
media cetak, dan digital, dengan fokus pada iklan yang disiarkan di berbagai negara untuk
menangkap variasi budaya yang ada (Abdullah Mitrin, 2022). Untuk mendapatkan data yang
komprehensif, sampel iklan akan dipilih secara purposive sampling, yaitu dengan memilih
iklan yang relevan dengan isu gender dan yang telah disiarkan di berbagai negara dengan
latar belakang budaya yang berbeda (Dan, n.d.). Peneliti akan menganalisis elemen-elemen
visual dan verbal dalam iklan, seperti penggambaran peran gender, penggunaan bahasa, serta
konteks budaya yang direpresentasikan (Silverman, 2020). Analisis ini akan difokuskan pada
bagaimana gender digambarkan dalam berbagai konteks budaya, apakah memperkuat atau
menantang stereotip gender, dan bagaimana norma budaya mempengaruhi representasi
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tersebut. Selain itu, penelitian ini juga akan melibatkan wawancara mendalam dengan praktisi
media dan ahli komunikasi dari berbagai negara untuk mendapatkan wawasan tentang
bagaimana keputusan terkait representasi gender dalam iklan dibuat (Braun & Clarke, 2006).
Data wawancara ini akan dianalisis menggunakan metode analisis tematik untuk
mengidentifikasi tema-tema utama yang terkait dengan norma budaya dan praktik media.
Dengan menggabungkan analisis isi dan wawancara, penelitian ini diharapkan dapat
memberikan gambaran yang lebih kaya dan mendalam tentang representasi gender dalam
iklan global.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Penelitian ini menemukan bahwa representasi gender dalam iklan global masih sangat
dipengaruhi oleh norma-norma budaya yang dominan di berbagai negara. Dalam banyak
kasus, iklan yang disiarkan di negara-negara dengan norma gender tradisional cenderung
memperkuat stereotip gender. Misalnya, di negara-negara dengan budaya patriarkal yang
kuat, iklan sering kali menggambarkan perempuan dalam peran domestik, seperti mengurus
rumah tangga atau mengasuh anak, sementara laki-laki lebih sering digambarkan dalam peran
yang berkaitan dengan pekerjaan dan kekuasaan (Studi et al., n.d.). Temuan ini sejalan
dengan penelitian sebelumnya yang menunjukkan bahwa media cenderung merefleksikan
norma-norma sosial yang ada dalam masyarakat, termasuk norma gender (Anjani et al.,
2023). Namun, di negara-negara dengan kesadaran gender yang lebih tinggi dan budaya yang lebih
egaliter, iklan cenderung menampilkan representasi gender yang lebih setara. Di negara-negara
Skandinavia, misalnya, iklan sering kali menampilkan perempuan dan laki-laki dalam peran yang
setara, baik dalam konteks profesional maupun domestik. Ini menunjukkan bahwa norma budaya yang
lebih progresif dapat mendorong representasi gender yang lebih inklusif dan adil dalam iklan
(Andersen et al., n.d.). Penelitian ini menemukan bahwa di negara-negara dengan kebijakan gender
yang lebih progresif, perusahaan lebih cenderung menghasilkan iklan yang menantang stereotip
gender, yang bertujuan untuk menciptakan citra merek yang lebih modern dan berwawasan global
(Mercy etal., n.d.).

Selain itu, analisis ini juga menunjukkan adanya perbedaan dalam strategi iklan yang digunakan
oleh perusahaan multinasional di berbagai pasar. Di pasar yang lebih konservatif, perusahaan
cenderung menggunakan strategi yang memperkuat norma-norma gender tradisional untuk
memastikan penerimaan yang lebih baik di pasar tersebut (Ahmed et al., 2019)(Austin et al., 2008).
Sebaliknya, di pasar yang lebih liberal, perusahaan cenderung menggunakan representasi gender yang
lebih inklusif untuk menarik konsumen yang lebih progresif. Perbedaan ini menunjukkan bahwa
meskipun ada kecenderungan homogenisasi dalam iklan global, nuansa budaya lokal tetap memainkan
peran penting dalam menentukan representasi gender dalam iklan (Austin et al., 2008). Namun,
penelitian ini juga mengidentifikasi beberapa contoh di mana iklan global mencoba untuk menantang
stereotip gender, meskipun dalam konteks budaya yang konservatif (Allgaier, 2020). Misalnya,
beberapa perusahaan telah mulai menampilkan perempuan dalam peran yang lebih dominan dan aktif,
seperti dalam iklan produk teknologi atau otomotif, yang secara tradisional didominasi oleh laki-laki
(Roth-Cohen & Avidar, 2022)(Riedl et al., 2023). Meskipun upaya ini sering kali mendapat reaksi
campuran, hal ini menunjukkan adanya perubahan bertahap dalam cara gender direpresentasikan
dalam iklan global (Budiman Sugandi et al., 2022).

Penelitian ini juga menemukan bahwa peran media sosial dalam membentuk representasi
gender semakin signifikan. Dalam beberapa kasus, iklan yang awalnya disiarkan di televisi atau media
cetak mengalami kritik dari audiens di media sosial karena dianggap memperkuat stereotip gender
yang negatif. Reaksi ini sering kali memaksa perusahaan untuk mengubah atau menarik iklan tersebut,
menunjukkan bahwa audiens global yang semakin kritis dapat mempengaruhi bagaimana gender
direpresentasikan dalam iklan (Budiman Sugandi et al., 2022). Ini menunjukkan bahwa meskipun
media tradisional masih memainkan peran penting dalam pembentukan norma-norma gender,
kekuatan media sosial dalam mempengaruhi representasi gender tidak bisa diabaikan. Dibandingkan
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dengan penelitian terdahulu, penelitian ini menyoroti pergeseran signifikan dalam strategi periklanan
global. Sementara penelitian sebelumnya cenderung menunjukkan bahwa iklan global homogen
dalam pendekatannya terhadap representasi gender, penelitian ini menemukan bahwa ada keragaman
yang signifikan dalam cara gender direpresentasikan, tergantung pada norma budaya lokal dan reaksi
audiens (Mercy et al., n.d.). Hal ini menunjukkan adanya research gap yang penting terkait dengan
bagaimana perbedaan budaya mempengaruhi strategi iklan global, dan bagaimana perusahaan dapat
menavigasi tantangan ini untuk menciptakan representasi gender yang lebih inklusif dan adil.

Selain itu, data terbaru menunjukkan bahwa kesadaran gender global sedang meningkat,
terutama di kalangan generasi muda. Menurut sebuah survei yang dilakukan oleh Pew Research
Center pada tahun 2022, sekitar 60% responden di negara-negara maju menyatakan bahwa mereka
mendukung representasi gender yang setara dalam semua bentuk media, termasuk iklan. Data ini
menunjukkan bahwa permintaan akan representasi gender yang lebih inklusif dalam iklan semakin
meningkat, yang pada gilirannya menekan perusahaan untuk menyesuaikan strategi periklanan
mereka (Goodwin et al., 2023; Roth-Cohen & Avidar, 2022). Dalam konteks ini, penelitian ini
menekankan pentingnya bagi perusahaan multinasional untuk lebih memperhatikan perbedaan budaya
dalam strategi iklan mereka. Dengan memahami norma-norma budaya lokal dan bagaimana gender
direpresentasikan dalam masyarakat, perusahaan dapat menciptakan iklan yang tidak hanya efektif
dalam menjangkau audiens global, tetapi juga adil dalam representasi gender (Mercy et al., n.d.). Hal
ini tidak hanya akan meningkatkan citra merek di mata konsumen, tetapi juga berkontribusi pada
perkembangan norma-norma gender yang lebih inklusif di tingkat global (Mitrin et al., 2023).

KESIMPULAN

Penelitian ini menyoroti bahwa representasi gender dalam iklan global masih sangat
dipengaruhi oleh norma-norma budaya yang dominan di berbagai negara. Di negara-negara
dengan norma gender tradisional, iklan cenderung memperkuat stereotip gender, seperti
penggambaran perempuan dalam peran domestik dan laki-laki dalam peran yang dominan.
Sebaliknya, di negara-negara dengan budaya yang lebih egaliter, iklan cenderung
menampilkan representasi gender yang lebih setara dan inklusif. Hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa meskipun ada kecenderungan homogenisasi dalam iklan global, nuansa
budaya lokal tetap memainkan peran penting dalam menentukan bagaimana gender
direpresentasikan. Selain itu, penelitian ini juga menemukan bahwa peran media sosial
semakin signifikan dalam membentuk representasi gender. Reaksi audiens di media sosial
dapat memaksa perusahaan untuk mengubah atau menarik iklan yang dianggap memperkuat
stereotip gender negatif. Ini menunjukkan bahwa perusahaan multinasional perlu lebih
memperhatikan perbedaan budaya dalam strategi iklan mereka dan semakin peka terhadap
kritik dari audiens global yang semakin kritis terhadap representasi gender. Secara
keseluruhan, penelitian ini menekankan pentingnya bagi perusahaan multinasional untuk
memahami dan mengintegrasikan norma-norma budaya lokal dalam strategi periklanan
mereka. Dengan menciptakan iklan yang tidak hanya efektif dalam menjangkau audiens
global tetapi juga adil dalam representasi gender, perusahaan dapat meningkatkan citra merek
dan berkontribusi pada perkembangan norma-norma gender yang lebih inklusif di tingkat
global. Penelitian ini juga mengidentifikasi adanya research gap terkait dengan perbedaan
budaya dalam strategi iklan global, yang menunjukkan perlunya penelitian lebih lanjut untuk
mendalami bagaimana perusahaan dapat menciptakan representasi gender yang lebih inklusif
dan sensitif terhadap konteks budaya yang berbeda.
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